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ABSTRAK - Fokus permasalahan dalam penelitian ini adalah gaya bahasa apa saja 
yang digunakan iklan produk di facebook. Tujuan penelitian ini adalah mendeskripsikan 
gaya bahasa yang digunakan iklan produk di facebook. Penelitian ini menggunakan 
metode deskriptif. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah dokumentasi, 
simak dan catat. Tahapan analisis data menggunakan metode pengumpulan data, 
reduksi data, penyajian data dan verifikasi. Berdasarkan hasil penelitian dan analisis 
terdapat 22 data yang terbagi atas 4 gaya bahasa hiperbol, 1 gaya bahasa pleonasme 
dan tautologi, 6 gaya bahasa erotesis, 2 gaya bahasa asindeton, 3 gaya bahasa 
persamaan atau simile, 3 gaya bahasa personifikasi, 1 gaya bahasa ironi, 1 gaya 
bahasa epitet, dan 1 gaya bahasa pun atau paranomasia. Adapun gaya bahasa yang 
sering digunakan dalam iklan produk di facebook yakni gaya bahasa erotesis.  
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PENDAHULUAN 
Latar Belakang 
Kehidupan manusia tidak pernah 
lepas dari bahasa. Hampir seluruh 
kehidupan manusia berkaitan dengan 
bahasa. Hal ini terjadi karena manusia 
adalah makhluk sosial yang selalu 
berinteraksi dengan lingkungan dalam 
wujud komunikasi dan menggunakan 
bahasa sebagai alat untuk 
menyampaikan pesan dan maksud. 
Tanpa bahasa, manusia tidak akan bisa 
saling berinteraksi dan membangun 
hubungan sosial. Selain itu, bahasa 
juga merupakan alat untuk 
mengekspresikan pikiran dan perasaan. 
Tiap individu memiliki cara khas 
tersendiri untuk membahasakan yang 
ada dalam pikiran dan perasaannya. 
Melalui pengekspresian diri itulah 
tercipta sebuah gaya bahasa. Gaya 
bahasa merupakan bahasa yang 
digunakan seseorang untuk 
mengungkapkan pikiran dan 
perasaannya dengan menggunakan 
bahasa yang indah. Beriringan dengan 
itu, Keraf (2010:113) mengungkapkan 
bahwa style gaya bahasa dapat dibatasi 
sebagai cara mengungkapkan pikiran 
melalui bahasa secara khas yang 
memperlihatkan jiwa dan kepribadian 
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penulis (pemakai bahasa). Penggunaan 
gaya bahasa akan menimbulkan 
keunikan dan kekhasan sehingga tidak  
terjadi kemonotonan dalam berbahasa. 
Salah satu penggunaan gaya bahasa 
yang unik dan menarik dapat kita 
temukan dalam iklan. 
Iklan merupakan media penyaluran 
berita kepada khalayak umum yang 
bertujuan untuk memengaruhi, 
membujuk, mendorong,  atau mengajak 
khalayak ramai untuk menggunakan 
produk yang ditawarkan. Iklan adalah 
sebuah informasi dan penawaran 
tentang barang dan jasa yang 
disampaikan kepada khalayak ramai 
melalui sebuah media. Menurut Monle 
Lee dan Carla Johnson (2004:3) Iklan 
adalah komunikasi komersil dan 
nonpersonal tentang sebuah organisasi 
dan produk-produknya yang 
ditransmisikan ke suatu khalayak target 
melalui media bersifat massal seperti 
televisi, radio, koran, majalah, direct 
mail (pengeposan langsung), reklame 
luar ruang, atau kendaraan umum. 
Dalam komunitas global baru, pesan-
pesan periklanan dapat ditransmisikan 
melalui media baru khususnya Internet.  
Sebuah iklan juga diciptakan untuk 
memengaruhi pola pikir dan perilaku 
masyarakat dalam menanggapi iklan. 
Iklan biasa kita jumpai dalam media 
bersifat massal yakni koran, majalah, 
surat kabar, televisi, radio, reklame luar 
ruang, atau kendaraan umum. Seiring 
berkembangnya zaman, kini iklan pun 
telah berkembang dan dapat pula kita 
temukan di media sosial, salah satunya 
media sosial facebook. 
Facebook adalah situs jejaring sosial 
yang dibuat untuk mempermudah 
seseorang menjalin hubungan dan 
bertukar informasi dengan siapa saja, 
bahkan dengan teman atau sahabat 
lama yang jaraknya berjauhan. 
Keunggulan facebook dibandingkan 
dengan media sosial lainnya  adalah 
mudah untuk diakses oleh semua 
lapisan masyarakat dengan biaya yang 
lebih ramah dan murah sehingga  
penggunanya meliputi semua usia baik 
anak-anak, remaja, dewasa hingga 
orang tua. Facebook juga  merupakan 
media sosial yang paling populer dan 
paling banyak penggunanya. Namun 
kini facebook bukan hanya digunakan 
untuk membangun hubungan sosial di 
dunia maya tapi digunakan juga 
sebagai sarana untuk melakukan 
aktivitas jual beli atau hanya sekedar 
mengiklankan produk-produk terbaru 
dari penyedia barang dan jasa  
Adapun  alasan peneliti mengambil 
judul “Penggunaan Gaya Bahasa Iklan 
Produk di Facebook” karena iklan 
merupakan fenomena yang ada dalam 
berbagai bidang kehidupan manusia. 
Terlebih iklan produk di facebook yang 
saat ini sedang populer dan dijadikan 
sasaran utama oleh pelaku bisnis 
penyedia barang dan jasa. Iklan juga 
merupakan sesuatu yang bersifat 
persuasif sehingga untuk mengajak 
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atau membujuk seseorang dibutuhkan 
keterampilan berbahasa yang mumpuni 
dan harus dikemas semenarik mungkin. 
Hal ini memunculkan variasi 
penggunaan gaya bahasa oleh pelaku 
iklan. Kemudian iklan juga merupakan 
salah satu materi pelajaran yang ada 
dalam Kurikulum 2013 sehingga 
nantinya  penelitian ini tidak akan lepas 
dari manfaatnya bagi dunia pendidikan. 
Selain  alasan itu, penggunaan gaya 
bahasa iklan produk di facebook mampu 
memengaruhi dan mengubah pola pikir 
seseorang untuk tertarik melihat 
sampai membeli produk yang 
ditawarkan. Hal ini memunculkan 
perihal bagaimana gaya bahasa iklan 
sehingga mampu memengaruhi pola 
pikir seseorang. Penelitian ini juga 
adalah bentuk kepedulian peneliti 
terhadap ilmu sastra dan linguistik 
karena melihat kurangnya penelitian 
yang berkaitan dengan gaya bahasa 
iklan produk di facebook. 
Berdasarkan uraian di atas, peneliti 
melakukan kajian ilmiah melalui 
penelitian mengenai penggunaan gaya 
bahasa iklan produk di facebook. Hal ini 
bertujuan untuk mengembangkan teori 
dan khazanah ilmu pengetahuan baik 
ilmu bahasa maupun disiplin ilmu luar 
bahasa bahwa iklan dapat dikaji dengan 
teori-teori tersebut. 
Rumusan Masalah 
Rumusan masalah dalam penelitian ini 
adalah gaya bahasa apa saja yang 
digunakan iklan produk di facebook? 
Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian dalam penelitian ini 
adalah untuk mendeskripsikan gaya 
bahasa yang digunakan iklan produk di 
facebook. 
METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian yang digunakan 
adalah penelitian kualitatif. Jenis 
penelitian kualitatif dalam penelitian ini 
akan menghasilkan data deskriptif 
berupa dokumen seperti gambar 
ataupun catatan dari iklan produk di 
facebook yang dapat dijadikan bukti 
tertulis. Penelitian ini adalah jenis 
penelitian kualitatif yang bersifat 
deskriptif karena data yang diteliti 
berupa kata-kata dan bukan angka-
angka. Peneliti mengumpulkan 
dokumentasi, mengamati dan mencatat 
dengan teliti dan cermat data yang 
berwujud kata-kata, kalimat, wacana 
kemudian peneliti melakukan analisis 
data untuk membuat kesimpulan 
umum. Data dalam penelitian ini adalah 
keseluruhan gaya bahasa yang 
digunakan oleh iklan produk di 
facebook. Teknik pengumpulan data 
yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah  dokumentasi, simak dan catat.  
Dalam penelitian ini peneliti 
bertindak sebagai instrumen kunci 
karena kegiatan pengumpulan data, 
analisis data dan membuat kesimpulan 
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tidak bisa dilakukan melalui perantara 
atau sarana lain. Namun peneliti 
membutuhkan alat bantu untuk 
mendukung penelitian ini. Adapun alat 
bantu tersebut adalah (1) Alat  Tulis (2) 
Telepon Genggam.  
Teknik analisis dalam penelitian ini 
menggunakan metode alir yang 
dikemukakan oleh Miles dan 
Hubermann. Analisis ini mencakup 
empat tahap yaitu: 
(1) Pengumpulan Data 
Dalam menganilisis data, tahap 
pertama yanag dilakukan adalah tahap 
pengumpulan data. Proses analisis data 
itu sendiri sudah dilakukan saat 
pengumpulan data dimulai. 
(2) Reduksi Data 
Setelah peneliti melakukan 
pengumpulan data, tahap selanjutnya 
adalah reduksi data. Reduksi data 
dilakukan dengan cara memilah dan 
menentukan data yang relevan 
kemudian membuang data yang tidak 
diperlukan. Melalui reduksi data ini akan 
terkumpul data yang sesuai dengan 
tujuan penelitian mengenai penggunaan 
gaya bahasa iklan produk di facebook. 
(3) Penyajian Data 
Setelah melalukan reduksi data, 
tahap selanjutnya yakni penyajian data. 
Pada tahap penyajian data ini, data 
yang diperoleh akan disortir untuk 
dikategorikan pada gaya bahasa 
berdasarkan langsung tidaknya makna. 
Data disajikan dalam bentuk gambar 
tangkapan layar kemudian ditranskrip.  
(4) Verifikasi/penarikan kesimpulan 
Dalam tahap verifikasi, peneliti 
menyimpulkan hasil data sesuai dengan 
masalah dalam penelitian.  
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Berdasarkan penelitian yang 
dilakukan terhadap iklan produk di 
facebook, peneliti telah menemukan 
data gaya bahasa berdasarkan langsung 
tidaknya makna. Adapun hasil yang 
telah peneliti temukan antara lain: 
Gaya Bahasa Retoris 
1. Gaya Bahasa Asindeton  
Menurut Keraf (2010:131) gaya 
bahasa asindeton adalah suatu gaya 
yang berupa acuan, yang bersifat padat 
dan mampat dimana beberapa kata, 
frasa atau klausa yang sederajat tidak 
dihubungkan dengan kata sambung. 
Bentuk-bentuk itu biasanya dipisahkan 
saja dengan koma.  
@Kacang Garuda: #LaskarGaruda 
tau gak? Gunung Rinjani di Lombok 
pernah dinobatkan menjadi gunung 
terindah di Indonesia. Panorama 
yang indah, jalur yang 
menantang, padang rumput nan 
luas, mata air menyegarkan, 
kolam air panas, semua ada 
deh. Nah sudah siap meluncur? 
Langsung siapkan 
#KacangGarudaRosta biar hikingmu 
semakin sempurna 
#EnaknyaGaBisaBerenti (diakses 
23 Maret 2018 pukul 17:20) 
 
Uraian data di atas menunjukkan 
penggunaan gaya bahasa asindeton 
karena terdapat acuan yang bersifat 
padat dan mampat pada pernyataan 
“Panorama yang indah, jalur yang 
menantang, padang rumput nan luas, 
mata air menyegarkan, kolam air 
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panas, semua ada deh”. Pernyataan 
dalam iklan tersebut hanya dipisahkan 
dengan tanda koma (,). 
Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah lengkapi kegiatan 
mendaki atau aktivitas lainnya dengan 
Kacang Garuda Rosta agar terasa 
makin lengkap dan sempurna. 
@Fanta: Sekolah baru, kelas 
baru, temen baru, biasanya tas 
juga baru nih. Pas banget, sob! 
Fanta juga punya botol baru yang 
muatnya pas di tas gue. Lo udah 
coba? (diakses 1 April 2018 pukul 
09:22) 
 
 Uraian data di atas menunjukkan 
penggunaan gaya bahasa asindeton 
karena terdapat acuan yang bersifat 
padat dan mampat pada frasa “Sekolah 
baru, kelas baru, temen baru, biasanya 
tas juga baru nih”. Frasa tersebut 
hanya dipisahkan dengan tanda koma 
(,). 
 Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah Fanta punya 
kemasan atau botol baru yang lebih 
kecil dan pas untuk dibawa dalam tas 
dan lebih mudah dibawa kemana-mana 
dibandingkan dengan kemasan lama 
yang berukuran lebih besar dan 
cenderung merepotkan untuk dibawa 
dalam tas atau dibawa beraktivitas. 
2. Gaya Bahasa Pleonasme dan 
Tautologi 
Menurut Keraf (2010:133) gaya 
bahasa pleonasme dan tautologi adalah 
acuan yang mempergunakan kata-kata 
lebih banyak daripada yang diperlukan 
untuk menyatakan satu pikiran atau 
gagasan.  
@Chocolatos: Jangan heran ya 
ketika kamu lagi memegang 
chocolatos di tangan tiba-tiba 
semua orang melihat ke arah 
kamu! Aroma coklatnya sudah 
tercium dari jauh! Suara gurihnya 
wafer sudah terdengar dari jauh! 
Ayo cepat makan sekarang sebelum 
direbutin! (diakses 25 Maret 2018 
pukul 16:16)  
 
Uraian data di atas menunjukkan 
penggunaan gaya bahasa pleonasme 
karena terdapat acuan yang 
menggunakan kata-kata yang lebih 
banyak daripada yang diperlukan. 
Acuan tersebut terdapat pada 
pernyataan “memegang chocolatos di 
tangan”. Memegang artinya memaut 
dengan tangan; menggenggam. Bila 
sudah ada kata memegang maka sudah 
pasti menggunakan tangan. Dalam iklan 
tersebut terdapat acuan yang 
berlebihan karena menggunakan kata 
“memegang” yang ditambahkan 
penjelesannya dengan kata “tangan”, 
padahal cukup menggunakan kata 
“memegang” para pembaca iklan juga 
sudah paham bahwa memegang sudah 
pasti menggunakan tangan. Selain itu, 
apabila salah satu acuan dihilangkan, 
maknanya tetap utuh. 
Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah Chocolatos 
memiliki aroma coklat yang nikmat dan 
wafer yang gurih yang dapat membuat 
orang lain tergoda untuk mencobanya.  
3. Gaya Bahasa Erotesis 
Menurut Keraf (2010:134) erotesis 
adalah semacam pertanyaan yang 
dipergunakan dalam pidato atau tulisan 
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dengan tujuan untuk mencapai efek 
yang lebih mendalam dan penekanan 
yang wajar, dan sama sekali tidak 
menghendaki suatu jawaban.  
@Sprite: Nyatanya kamu bisa 
tenang kalaupun belum nemuin 
yang pas sama kamu... kan ada 
SPRITE kemasan PAS. NYATANYA 
SPRITE AJA ADA YANG PAS. 
KAMU? (diakses 31 Maret 2018 
pukul 09:22) 
 
Uraian data di atas menunjukkan 
penggunaan gaya bahasa erotesis 
karena terdapat pertanyaan yang tidak 
menghendaki sebuah jawaban. 
Pertanyaan tersebut terdapat pada 
“NYATANYA SPRITE AJA ADA YANG PAS. 
KAMU?”. Dalam iklan tersebut terdapat 
pertanyaan yang tidak menghendaki 
jawaban karena fungsi dari pertanyaan 
tersebut hanya untuk menekankan 
bahwa Sprite sekarang ada kemasan 
pas dan terdapat sebuah candaan 
dalam pertanyaan tersebut untuk para 
pembacanya. Pertanyaan sekaligus 
candaan tersebut menjadi keunikan 
iklan Sprite tersebut. 
Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah sekarang Sprite 
memiliki kemasan yang pas untuk para 
konsumen. Kemasan yang pas 
memungkinkan Sprite bisa dibawa 
dalam tas ataupun kantong. 
Data 05 
@Oskadon: Sakit Pinggang, Dek? 
Sakit Punggung, Dek? Jo lali 
Oskadon SP yo! (diakses 30 Maret 
2018 pukul 11:04)  
 
Uraian data di atas menunjukkan 
penggunaan gaya bahasa erotesis 
karena terdapat pertanyaan yang tidak 
menghendaki sebuah jawaban. 
Pertanyaan tersebut terdapat pada 
“Sakit Pinggang, Dek? Sakit Punggung, 
Dek?”. Dalam iklan tersebut tidak 
dihendaki sebuah jawaban dari 
konsumen atau pembaca iklan karena 
pertanyaan tersebut diajukan untuk 
dijawab sendiri oleh pelaku iklan. 
Pertanyaan tersebut juga berfungsi 
untuk memberi penekanan bahwa bila 
sakit pinggang dan punggung obatnya 
adalah Oskadon. 
Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah apabila sakit 
pinggang dan sakit punggung, jangan 
lupa minum Oskadon sebagai obatnya. 
4. Gaya Bahasa Hiperbol 
Menurut Keraf (2010:135) gaya 
bahasa hiperbol adalah semacam gaya 
bahasa yang mengandung suatu 
pernyataan yang berlebihan, dengan 
membesar-besarkan sesuatu hal.  
@Chocolatos: Jangan heran ya 
ketika kamu lagi memegang 
chocolatos di tangan tiba-tiba 
semua orang melihat ke arah 
kamu! Aroma coklatnya sudah 
tercium dari jauh! Suara 
gurihnya wafer sudah terdengar 
dari jauh! Ayo cepat makan 
sekarang sebelum direbutin! 
(diakses 25 Maret 2018 pukul 
16:16)  
Uraian data di atas menunjukkan 
penggunaan gaya bahasa hiperbol 
karena terdapat suatu pernyataan yang 
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berlebihan dengan membesar-besarkan 
suatu hal. Kalimat “Aroma coklatnya 
sudah tercium dari jauh! Suara 
gurihnya wafer sudah terdengar dari 
jauh!” adalah sesuatu yang berlebihan 
karena bila melihat pada keadaan yang 
sebenarnya dalam kehidupan sehari-
hari aroma coklat dari Chocolatos 
hanya dicium oleh penikmat atau orang 
yang memakan Chocolatos tersebut 
dan juga suara gurihnya wafer hanya 
didengar oleh orang yang memakan 
Chocolatos. Aroma coklat dan suara 
gurih Chocolatos tidak sampai tercium 
dan terdengar dari jauh. 
Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah Chocolatos 
memiliki aroma coklat yang nikmat dan 
wafer yang gurih yang dapat membuat 
orang lain tergoda untuk mencobanya. 
Data 11 
@LUX: Lux Soft Touch memberikan 
semerbak keharuman parfum 
mewah yang lebih baik dari 
ratusan bunga disetiap kali 
mandi. Rasakan sensasi mandi 
mewahnya hari ini. (diakses 3 
Maret 2018 pukul 17:22) 
 
Uraian data di atas menunjukkan 
penggunaan gaya bahasa hiperbol 
karena terdapat pernyataan yang 
berlebihan. Pernyataan “semerbak 
keharuman parfum mewah yang lebih 
baik dari ratusan bunga” adalah sesuatu 
yang berlebihan karena pada 
kenyataannya mandi menggunakan Lux 
Soft Touch tidak semewah iklan yang 
ditampilkan dan tidak terasa berbeda 
dengan menggunakan sabun dari 
produk lain. Dalam iklan tersebut 
ditekankan bahwa mandi menggunakan 
Lux Soft Touch lebih baik dari ratusan 
bunga dimaksudkan agar pembaca iklan 
tertarik untuk membuktikan sendiri 
bagaimana sensasi dan keharuman dari 
produk Lux Soft Touch. 
Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah Lux Soft Touch 
memiliki keharuman yang lebih baik 
dari ratusan bunga dan membuat mandi 
anda terasa lebih mewah. 
Gaya Bahasa Kiasan 
1. Gaya Bahasa Persamaan atau 
Simile 
Menurut Keraf (2010:138) gaya 
bahasa persamaan atau simile adalah 
perbandingan yang bersifat eksplisit. 
Yang dimaksud dengan perbandingan 
yang bersifat eksplisit ialah bahwa ia 
langsung menyatakan sesuatu sama 
dengan hal yang lain.  
@Cantik Citra: Saksikan bagaimana 
mutiara korea dipilih, disiapkan dan 
diperhalus supaya wajahmu halus 
alami dan bersinar bagaikan kilau 
mutiara. (diakses 29 Maret 2018 
pukul 12:05) 
 
Iklan Cantik Citra tersebut 
mengandung gaya bahasa persamaan 
atau simile karena terdapat 
perbandingan secara eksplisit. Iklan 
tersebut membandingkan antara 
“wajah” dan “kilau mutiara” yang 
kemudian perbandingan tersebut 
dinyatakan secara eksplisit dengan 
menggunakan kata “bagaikan” sebagai 
penanda persamaan atau simile. 
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Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah Citra 
menggunakan mutiara korea terbaik 
untuk menjadikan kulit wajah  halus 
dan bersinar seperti mutiara. 
 
@Sehat AQUA: Meneguk kemurnian 
AQUA seperti minum langsung 
dari sumber air alami. Rasakan 
kemurnian di setiap tetes 
#AQUADalamDirimu. (diakses 3 
Maret 2018 pukul 17:26) 
 
Uraian data di atas menunjukkan 
penggunaan gaya bahasa persamaan 
atau simile karena terdapat 
perbandingan secara eksplisit. Iklan 
tersebut membandingkan antara 
“AQUA” dan “sumber air alami” yang 
kemudian perbandingan tersebut 
dinyatakan secara eksplisit 
menggunakan kata “seperti” sebagai 
penanda persamaan atau simile. 
Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah saat meminum 
AQUA rasanya seperti minum langsung 
dari sumber air alami. 
2. Gaya Bahasa Personifikasi 
Menurut Keraf (2010:140) gaya 
bahasa personifikasi adalah semacam 
gaya bahasa kiasan yang 
menggambarkan benda-benda mati 
atau barang-barang yang tidak 
bernyawa seolah-olah memiliki sifat-
sifat kemanusiaan.  
@MamyPoko Indonesia: 
LEMBUTNYA MAMYPOKO PANTS 
EXTRA SOFT kini dengan “Soft 
Cotton Belt”, ban pinggang 
selembut kapas yang memeluk 
lembut di pinggang si Kecil, ia pun 
makin nyaman apalagi saat aktif 
bergerak. Bermain tetap nyaman 
dan ceria. (diakses 30 Maret 2018 
pukul 11:05) 
 
Uraian data di atas menunjukkan 
penggunaan gaya bahasa personifikasi 
karena terdapat kata yang 
menggambarkan benda mati seolah-
olah memilki sifat atau berlaku seperti 
manusia. Kata “memeluk” 
menggambarkan seolah-olah 
MAMYPOKO PANTS EXTRA SOFT 
adalah manusia. Memeluk pada 
hakikatnya dilakukan oleh manusia. 
Memeluk artinya meraih seseorang 
kedalam dekapan tangan yang 
dilingkarkan. Pada iklan MAMYPOKO 
PANTS EXTRA SOFT digambarkan 
seolah-olah pamper dapat memeluk 
pinggang Si Kecil dan seolah-olah 
pamper adalah manusia yang dapat 
memeluk, padahal pamper adalah 
benda mati yang tidak mungkin dapat 
melakukan itu semua.  
Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah MAMYPOKO 
PANTS EXTRA SOFT merupakan 
produk pamper yang membuat anak 
nyaman untuk bergerak dan 
beraktivitas karena dilengkapi dengan 
soft cotton belt (ban pinggang lembut) 
sehingga anak tidak lagi merasa 
terganggu dalam beraktivitas dan 
bermain. 
@Baygon: Kami yang akan 
menjaga keluarga anda di malam 
hari. Gunakan Baygon Liquid 
Electric yang mudah digunakan. 
(diakses 31 Maret 2018 pukul 
09:12) 
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Uraian data di atas menunjukkan 
penggunaan gaya bahasa personifikasi 
karena terdapat kata “menjaga” yang 
menggambarkan benda mati seolah-
olah memiliki sifat dan kelakuan seperti 
manusia. Menjaga artinya menunggui 
(supaya selamat atau tidak ada 
gangguan). Dalam iklan Baygon 
tersebut digambarkan seolah-olah 
Baygon Liquid Electric menjaga 
keluarga agar tetap aman di malam hari 
dan seolah-olah Baygon Liquid 
Electric adalah manusia yang memiliki 
sifat insani, padahal Baygon Liquid 
Electric hanyalah sebuah benda mati 
dan sebuah produk yang diciptakan 
untuk membasmi nyamuk. 
Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah gunakan Baygon 
Liquid Electric agar keluarga 
terlindungi dari gigitan nyamuk saat 
malam hari karena Baygon Liquid 
Electric dapat membunuh nyamuk. 
3. Gaya Bahasa Epitet 
Menurut Keraf (2010:141) gaya 
bahasa epitet adalah semacam acuan 
yang menyatakan suatu sifat atau ciri 
khusus dari seseorang atau sesuatu hal.  
@Nestle LACTOGROW: Karena 
tumbuh bahagia, dimulai dari hati 
dan sejak dini. Mari dukung Si 
Kecil untuk #GrowHappy. 
#LactogrowHappy (diakses 14 
September 2018 pukul 18:21) 
 
Uraian data di atas menunjukkan 
penggunaan gaya bahasa epitet karena 
terdapat acuan yang menyatakan suatu 
sifat atau ciri dari seseorang atau suatu 
hal pada frasa “Si Kecil”. Si Kecil yang 
dimaksud dalam iklan tersebut adalah 
anak balita yang sedang mengalami 
tumbuh dan kembang. Kata anak balita 
digantikan penyebutannya menjadi Si 
Kecil karena anak balita identik dengan 
badan yang kecil dibandingkan dengan 
orang dewasa sehingga acuan yang 
digunakan adalah Si Kecil. 
Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah tumbuh bahagia 
seorang anak dimulai dari hati dan 
sejak dini. Karena itu dukunglah 
tumbuh dan kembang anak dengan 
memberikannya Lactogrow. 
4. Gaya Bahasa Ironi 
Menurut Keraf (2010:143) gaya 
bahasa ironi adalah acuan yang ingin 
mengatakan sesuatu dengan makna 
atau maksud berlainan dari apa yang 
terkandung dalam rangkaian kata-
katanya.  
@Sprite: Nyatanya kamu gak perlu 
malu kalo gak dapet coklat... atau 
paling nggak punya alasan lain lah. 
NYATANYA INI HARI KASIH 
SAYANG BUKAN HARI KASIH 
COKLAT. #SPRITE NYATANYA 
NYEGERIN. (diakses 31 Maret 2018 
pukul 09:21) 
 
Uraian data di atas menunjukkan 
gaya bahasa ironi karena terdapat 
sindiran yang menggunakan acuan 
untuk mengatakan sesuatu tetapi 
dengan maksud yang berlainan. Kalimat 
“NYATANYA INI HARI KASIH SAYANG 
BUKAN HARI KASIH COKLAT” adalah 
sindiran yang ditujukan kepada mereka 
yang merayakan hari valentine atau 
hari kasih sayang. Hari kasih sayang 
diperingati setiap tanggal 14 Februari 
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tiap tahunnya dan dirayakan dengan 
berkumpul bersama keluarga atau 
teman. Pada hari kasih sayang tersebut 
kita berbagi kasih sayang kepada yang 
lain dan kadang cara mengungkapkan 
rasa sayang tersebut adalah dengan 
memberikan bunga, coklat atau yang 
lainnya. Namun, sekarang ini banyak 
yang salah memaknai hari kasih sayang 
sebagai sekedar bagi-bagi coklat. 
Dibandingkan berbagi kasih sayang 
kepada sesama, bagi-bagi coklat dirasa 
lebih penting sehingga terjadi 
pergeseran makna tentang perayaan 
hari kasih sayang. Dalam iklan Sprite 
tersebut terdapat sindiran bahwa 
nyatanya ini hari kasih sayang bukan 
hari bagi coklat.  
Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah kita tidak perlu 
bersedih saat tidak mendapat coklat 
pada hari kasih sayang, karena esensi 
sebenarnya dari hari kasih sayang 
adalah berbagi kasih sayang bukan 
bagi-bagi coklat. 
5. Gaya Bahasa Pun atau 
Paranomasia 
Menurut Keraf (2010:145) gaya 
bahasa pun atau paranomasia adalah 
kiasan dengan mempergunakan 
kemiripan bunyi. Ia merupakan 
permainan kata yang didasarkan pada 
kemiripan bunyi tetapi terdapat 
perbedaan besar dalam maknanya.  
@TANGO WAFER RENYAH: Tango 
Lovers, kalo udah ngumpul sama 
temen-temen kayaknya agak susah 
yes kalo gak bercanda, tul? 
Bercanda jangan garing, biar wafer 
tango aja yang garing, alias renyah 
gitu loh... (diakses 15 Agustus 2018 
pukul 17:10) 
 
Uraian data di atas menunjukkan 
penggunaan gaya bahasa pun atau 
paranomasia karena terdapat kata yang 
memiliki kemiripan bunyi tetapi 
memiliki makna yang jauh berbeda. 
Kata tersebut adalah “garing” yang 
bermakna tidak lucu dan kata “garing” 
yang berarti renyah. Dalam iklan 
tersebut terdapat permainan kata yang 
memiliki kemiripan bunyi namun 
memiliki perbedaan makna yang cukup 
besar. Hal tersebut dimaksudkan untuk 
membuat iklan tersebut menjadi unik 
dan lebih lucu dibandingkan iklan 
lainnya. Iklan tersebut juga 
menggunakan gaya bahasa yang lebih 
asik dan mudah dipahami. 
Makna yang terkandung dalam 
iklan tersebut adalah Tango punya 
tekstur yang renyah dan sangat pas 
untuk dimakan saat kumpul bersama 
teman agar suasana berkumpul makin 
asyik.  
KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil dan pembahasan 
yang telah dipaparkan, diperoleh 
kesimpulan bahwa  terdapat 9 jenis 
gaya bahasa yang digunakan dalam 
iklan produk di facebook yakni 4 gaya 
bahasa retoris: asindeton, pleonasme 
dan tautologi, erotesis, dan hiperbol. 5 
gaya bahasa kiasan: persamaan atau 
simile, personifikasi, ironi, epitet, dan 
pun atau paranomasia. 
Gaya bahasa banyak digunakan 
dalam iklan produk. Pelaku iklan banyak 
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menggunakan gaya bahasa dengan 
tujuan untuk memperindah tulisan 
supaya menarik dan untuk menekankan 
pesan iklan supaya dapat diterima 
konsumen. Bahkan dalam satu iklan 
bisa menggunakan lebih dari satu gaya 
bahasa. Gaya bahasa yang banyak 
ditemukan dalam penelitian ini adalah 
gaya bahasa erotesis. Hal tersebut 
dikarenakan penulis iklan ingin 
menonjolkan keistimewaan produk yang 
diiklankan dengan menggunakan 
kalimat tanya untuk memberikan 
penekanan pada pembaca iklan bahwa 
solusi dari permasalahan yang 
ditanyakan ada dalam produk yang 
diiklankan tersebut. 
SARAN 
Berdasarkan kesimpulan di atas, 
saran yang dapat penulis berikan 
adalah sebagai berikut: 
1. Penelitian ini memfokuskan iklan 
produk sebagai objek penelitian. 
Bagi para peneliti selanjutnya, 
diharapkan dapat meneliti gaya 
bahasa dalam jenis iklan yang 
lainnya dan dapat menemukan 
perbedaan gaya bahasa diantara 
jenis iklan tersebut.  
2. Bagi produsen/pembuat iklan, 
supaya dapat meningkatkan 
kualitas dari iklan agar dapat 
memberikan edukasi dan bukan 
hanya semata-mata membuat 
iklan untuk dapat membuat 
orang tertarik pada barang dan 
jasa yang ditawarkan. 
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